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Bakalářská práce se zabývá hledáním návrhů a možností na zlepšení firemní kultury 
v konkrétní společnosti. Náplní teoretické části práce je popis podnikové kultury a 
jejího vlivu na výkonnost podniku. Dále pak teoretická část obsahuje možnosti 
motivace zaměstnanců a zviditelnění společnosti na trhu. V praktické části jsou pak 




The aim of this bachelor thesis is to make suggestions and find possbilities of improving 
the corporation culture in a relavant company. The contenst of the theoretical part are 
the description of the corporation culture and its influence on the company performance. 
Then the theoretical part includes motivation possibilities of the employees and the 
company promotion on the market. The results of the investigation are presented in the 
practising part. Suggested recommendations that support the change of the corporate 
structure are also a part of the practising part.  
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Podniková kultura je těžko uchopitelný pojem, o jehož definici se pokusilo již mnoho 
autorů. I přes nesourodost názorů, co se přesně za pojmem podniková kultura skrývá, je 
zřejmé, že podniková kultura výrazně ovlivňuje činnost podniku. Firemní kultura se 
odvíjí zejména z velikosti organizace a také z toho, v jakém prostředí se organizace 
pohybuje. Je jasné, že jiná kultura bude u velkých firem se stabilním postavením na trhu 
a jiná u firem malých. 
 
Je tedy zřejmé, že podniková kultura může být významnou konkurenční výhodou a její 
zlepšení je jedním z faktorů vedoucí ke zvýšení zisku společnosti. Firemní kultura má 
za úkol vytvořit pro zaměstnance pracovní prostředí, které umožní nasměrovat co 
nejvíce lidské energie, kreativity a talentu pro dosažení společných firemních cílů. 
Dobré pracovní prostředí společnosti se odrazí na spokojenosti zákazníků firmy. Jasně 
také odlišuje jednu společnost od druhé a vytváří vnitřní firemní klima.  
 
Téma bakalářské práce „Změna firemní kultury firmy BUWOL METAL s.r.o.“ jsem si 
vybral z toho důvodu, že podle mého názoru právě povědomí o firemní kultuře a její 
využívání firmě chybí. Domnívám se, že při zlepšení stávající firemní kultury 
společnosti BUWOL METAL s.r.o., může podnik přilákat jak více zákazníků, tak i 
obchodních partnerů. Výsledkem by mělo být dosažení vyššího zisku a zlepšení 
postavení společnosti na trhu. 
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Cíle práce a její metody  
Cílem této práce je analýza podnikové kultury společnosti BUWOL METAL s.r.o., 
analýzu následně vyhodnotit a navrhnout řešení na její vylepšení. Mezi dílčí cíle lze 
zahrnout vyhodnocení pracovního klimatu ve firmě a zviditelnění společnosti na trhu. 
 
První část bakalářské práce je věnována teorii, která bude využita pro vypracování 
analytické části. V části druhé se pokusím analyzovat firmu z různých pohledů. 
Pomocnými prostředky bude teoretická část, dotazníky, které byly rozdány ve 
společnosti k vyplnění, a také SWOT analýza firmy. 
 




1. Teoretická část 
1.1. Podniková kultura 
Podniková kultura má velký vliv na činnost firmy. Díky ní můžeme vidět, jak si firma 
vede z hlediska získávání zaměstnanců či jejich motivace a jaký to má následný vliv na 
zákazníky firmy. 
1.1.1. Pojem podniková kultura 
Podniková kultura je zásobárnou norem, psaných a také nepsaných pravidel, podle 
kterých můžeme určovat, co je dobré a žádoucí a také, co je špatné. Jde o soubor 
sdílených a vzájemně ze sebe vycházejících pravidel a norem, které jsou východiskem 
pro uvažování, myšlení a řešení problémů v organizaci. Ne vždy jsou ovšem tato 
kritéria uvědomována a stává se, že mohou být v rozporu s tím, co je vyhlášeno 
oficiálně. Podniková kultura se odvíjí zejména z velikosti organizace a také z toho, 
v jakém prostředí se organizace pohybuje. Je jasné, že jiná kultura bude u velkých firem 
se stabilním postavením na trhu a jiná u firem malých. (3) 
 
V zásadě lze rozdělit firemní kulturu takto: 
1. Kultura ostrých hochů – Tato kultura je typická  pro firmy s vysokou mírou 
rizikovosti podnikání a současně rychlou zpětnou vazbou trhu (cestovní 
kanceláře, reklamní agentury, firmy produkující kosmetiku), je orientována na 
individuální špičkové výkony. Dále nepřeje příliš týmové práci, spíše vyvolává 
potřebu krytí vlastních zad. Požadavky jsou vysoké a pracovník je tak dobrý, jak 
dobrý je jeho poslední výkon. 
 
2. Kultura přátelských experimentů – Tato kultura panuje v podnicích se 
širokým sortimentem produkce (drobnější spotřební zboží, nábytek, lehký 
průmysl). Mezi typické znaky patří týmová práce a důležitý je zejména nápad, o 
který není na takových místech nouze. Podstatná je také komunikace, mezi členy 
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panuje převážně příjemná atmosféra. Kolektiv drží pohromadě, práce je rychlá a 
velmi produktivní. Dobré výkony bývají náležitě oceňovány, při neúspěchu se 
svět „nezboří“ – hlavně aby se to povedlo zítra. 
 
3. Kultura jízdy na jistotu – Stejně jako u první kultury tak i zde je důležitý 
výkon. Rozdíl je ale v tom, že pracovníci se nesmí dopustit chyby i za cenu 
značného zpomalení produktivity. Typickými rysy kultury jsou eliminace rizika, 
nechuť k neosvědčeným postupům, mnohonásobné prověřování a kontrola, např. 
v leteckém, chemickém a farmaceutickém průmyslu.  
 
4. Kultura mašliček – Typické pro organizaci, která působí v málo konkurenčním 
a stabilním prostředí. V této kultuře nic moc nehrozí a časová prodleva zpětné 
vazby je velká – orgány státní správy, školství atd. Chybí ohrožení, motiv, snaha 
být lepší a něco změnit a rozvíjet. Pozornost se soustředí na výkaznictví, neboť 
není důležité, co a jak se dělá, ale jak to hodnotí nadřízení. (6) 
 1.1.2. Definice podnikové kultury 
Velmi obtížné je přesné vymezení podnikové kultury, což ukazuje i následující přehled 
definic, o který se snažili někteří autoři zabývající se touto problematikou: 
 
„Podnikovou kulturu tvoří zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a domněnky, které 
jsou sdíleny členy organizace. “ (1,s. 485) 
 
„Zkusíme pojem kultury opět oživit – je to sbírka hodnot, symbolů, podnikových hrdinů, 
rituálů a vlastních dějin, které působí pod povrchem a mají velký vliv na jednání lidí na 
pracovních místech.“ (1,s. 485) 
 
„Podnikovou kulturu lze chápat jako systém hodnot a norem účelového společenství 
podniku.“ (1,s. 486) 
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„Splnění úkolů, povinnost a pořádek je možné v podniku zajistit prostřednictvím mixu 
vlastních přesvědčení, podnikové ideologie, rituálů a mýtů, které spojíme pod etiketu 
podnikové kultury.“ (1,s. 486) 
 
„Pod pojmem podniková kultura se chápe typické jednání, uvažování a vystupování 
členů firmy. Tvoří jednotu společných hodnotových představ, norem, vzorců jednání a 
projevuje se navenek jako forma společenského styku mezi spolupracovníky a ve 
společně udržovaných zvycích, obyčejích, pravidlech a materiálním vybavení.“ (1,s. 
486) 
 
Při vymezení základního pojmu, bývá nejčastěji v odborné literatuře uváděna tato 
definice: 
 
„Podniková kultura je vzorec základních a rozhodujících představ, které určitá skupina 
nalezla či vytvořila, odkryla a rozvinula, v rámci nichž se naučila zvládat problémy 
vnější adaptace a vnitřní integrace a které se tak osvědčily, že jsou chápány jako 
všeobecně platné. Noví členové organizace je mají pokud možno zvládat, ztotožnit se 
s nimi a jednat podle nich.” (1,s. 487) 
1.1.3. Úrovně  podnikové kultury 
Podle E. H. Scheina (dle Bedrnová, Nový, 2002) můžeme pozorovat 3 úrovně 
podnikové kultury. Základní rovina spočívá v celkovém pohledu na svět, v přístupu 
k životu, práci, lidem i sobě samým i k životu jednotlivých spolupracovníků. Její 
působení je zcela nevědomé, samozřejmé, automatické, obvykle bez promyšlení a 
zvažování případných důsledků pro sebe sama i podnik. 
 
Zahrnuje zejména: 
1. Vztah k okolnímu světu a především k podnikovému okolí. 
2. Podnikové představy o povaze člověka a příčinách jednání, transformované do 
představy o ostatních spolupracovnících.  
15 
 
3. Představy o povaze mezilidských vztahů. 
4. Představy o pravdě, které dávají odpověď na otázku, o co se spolupracovník 
opírá při rozhodování, co je pravdivé a správné a co je nepravdivé a chybné. 
 
Na střední úrovni podnikové kultury nacházíme nepsaná či psaná pravidla 
společenského styku, obecně uznávané hodnotové preference, zásady a pravidla 
pracovní morálky, loajality k firmě, vztahu k podnikovým partnerům, zákazníkům a 
akcionářům. Tvoří východisko pro nejvyšší rovinu podnikové kultury. Třetí, nejvyšší 
úroveň vytváří jednoznačně viditelnou a cílevědomě konstruovanou složku podnikové 
kultury, která je však vnějšímu pozorovateli pochopitelná pouze ve spojení se znalostí 
prvních dvou úrovní. Je představována především projevy společenského styku – 
architekturou a vybavením pracovišť, podnikovými symboly (logo), obřady a rituály, 


















Obrázek 1: Podniková kultura a její úrovně 
                     Zdroj: (1) 
SYSTÉM SYMBOLŮ 
řeč, formy společenského styku, obřady, 
rituály, oblečení, logo 
SOCIÁLNÍ NORMY A 
STANDARDY JEDNÁNÍ 
 
zásady, pravidla, standardy, podniková 




vztah k ostatnímu světu, představy o 
povaze člověka, příčinách jeho jednání a 
povaze mezilidských vztahů, co je 
zdrojem a kdo je nositelem pravdy 
VĚDOMÉ, OVLIVŇOVATLENÉ 
viditelné, ale nutné vysvětlení významu 
symbolů, jejich interpretace 
VĚDOMÉ A DO ZNAČNÉ MÍRY 
OVLIVŇOVANÉ 
pro vnějšího pozorovatele jen částečně 
zřetelné 
NEVĚDOMÉ, SPONTÁNNÍ 
pro vnějšího pozorovatele neviditelné 
16 
1.2. Změna podnikové kultury  
Důvodů pro změnu podnikové kultury je celá řada: 
• současná kultura neodpovídá změněným podmínkám v prostředí, 
• nesoulad mezi vžitou podnikovou a strategicky potřebnou kulturou, 
• změna předmětu podnikání, 
• přechod podniku ze jedné vývojové etapy do druhé, 
• změna postavení podniku na trhu, 
• dochází k řadové změně velikosti podniku, 
• očekává se fůze či převzetí podniku, 
• mění se nejen proto, že se mění technologie, podnikatelské prostředí, ale také 
proto, že změna se od nich očekává. 
 
Před zahájením změn podnikové kultury je nutné si zanalyzovat současnou podnikovou 
kulturu, dokázat formulovat kulturu, kterou potřebujeme, srovnat současnou kulturu 
s potřebnou a provést odhad možných rizik, která mohou nastat.  
 
Změny podnikové kultury souvisí s přizpůsobováním se okolnímu světu (vnějšímu 
okolí). Management firem se snaží mít vnější vlivy pod kontrolou. V některých 
podnicích se snaží změny provádět s předstihem. Stěžejní věcí je však přesvědčit o tom  
zaměstnance, neboť právě díky chování a jednání zaměstnanců lze dojít k vytyčenému 
cíli. Podstatou změny bývá přejití ze současné do potřebné (cílové) firemní kultury. 
Cílovým stavem se stává situace, kdy zaměstnanci sdílené a rozvíjené představy se 
shodují s představami podniku. Dosažení cílového stavu není definitivní. Podnik 
neustále pečuje o rozvoj a pěstování podnikové kultury. Případné další změny jsou 
nasnadě.  
 
Proces změny podnikové kultury 
Proces změny podnikové kultury lze vyjádřit mnoha schematickými modely. Například 
tříetapový model podnikové kultury podle Scheina či čtyři kroky obsahující model 
změny podle Schwartze a Davise 
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Model dle Scheina 
1.etapa – rozmrazení (zavedení postojů a zásad)  
2.etapa – zavedení změny ( seznámení se s novými hodnotami, postoji, jednáním, 
osvojení v praxi) 
3.etapa – zamrazení (ustálení nového modelu pomocí podpůrných nástrojů) 
 
Model dle Schwartze a Davise 
1. krok – definování odpovídající podnikové kultury a subkultury 
2. krok – zpracování přehledu o podnikové kultuře 
3. krok – odhalení a rozlišení rizik vzniku nesouladu mezi podnikovou kulturou a 
strategií 
4.krok – zaměření se na specifické aspekty podnikové kultury, které jsou důležité pro 
dosažení strategického úspěchu podniku  
 
V zásadě se může změna firemní kultury odehrát přístupem shora dolů a zdola nahoru. 
Při změně podnikové kultury směrem ze shora dolů bývá problémem dostat se 
k nejnižším článkům organizační hierarchie. U přístupu zdola nahoru pak nemusí nová 
podniková kultura odpovídat strategickému záměru organizace.  
 
Změna podnikové kultury se nedá změnit ze dne na den. Jedná se totiž o dlouhodobý 
proces, který vyžaduje úsilí managementu změnit své chování a tuto změnu signalizovat 
svým podřízeným a svému okolí.  
 
Aby změna podnikové kultury byla úspěšná, tak podle Hendryho a Hopeheho (1994) 
musí být přetrženo pouto, které nás spojovalo s kulturou předešlou, a nastolena nová 
kultura, o které se nebude jenom mluvit, ale bude demonstrována činy. Musí být 
vytvořeny nové procesy, nové rituály, které vzniknou namísto starých. (9) 
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1.3. Komunikační mix firmy zaměřený na spotřebitele 
Komunikační mix je v dnešní době velmi důležitým prostředkem pro získání nových 
zákazníků. Proto by se firmy na něj měly soustředit a určitě ne ho podceňovat.  
1.3.1. Reklama 
Nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu je reklama. Je to forma nepřímé 
komunikace se zákazníkem prostřednictvím sdělovacích prostředků. Do sdělovacích 
prostředků patří: televize, tisk, rozhlas, internet, billboardy apod. Velice oblíbené je 
používání alternativních médií, jako jsou například reklamní plochy uvnitř a vně 
dopravních prostředků, stadiony, kina, restaurace, nemocnice a mnoho jiných dalších 
míst, která se vyznačují vysokou hustotou potenciálních zákazníků. 
 
Nejdůležitější úlohu sehrává reklama při utváření a posilování povědomí o značce, svoji 
roli má i při získávání pozic v obchodních řetězcích. Nevýhodou reklamy zůstává 
jednosměrná komunikace. Reklama bývá nejvýhodnějším nástrojem pro dostání se 
značky do podvědomí zákazníků. (4) 
1.3.2. Public relations 
Metody public relations sledují vytváření oboustranných a všeobecných vztahů mezi 
podnikem a veřejností. Překlad Public relations znamená „Veřejné vztahy.“ Tento 
překlad je poněkud zavádějící, neboť nevyjadřuje podstatu věci. Veřejnými vztahy 
můžeme totiž označit jakékoliv vztahy lidí na veřejnosti, např. vztahy cestující 
veřejnosti k zaměstnancům dopravního prostředku, vztahy obecenstva k pořadatelům 
apod. Podstatou metody public relations je cílevědomé budování vzájemných vztahů 
mezi organizací a veřejností. (5) 
 
Mezi nejběžnější nástroje PR patří tiskové zprávy, tiskové konference, popřípadě 
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individuální setkání s klíčovými zástupci cílových médií. Dalšími nástroji PR jsou 
komerční neplacené či placené články pro účelová média, elektronické a audiovizuální 
záznamy pro zveřejnění v médiích, blogy a jiné. Do významných nástrojů PR lze 
zahrnout mediální projekty ušité na míru konkrétního média a značky. Takové projekty 
pak mají pro příjemce vysokou informační a zábavní hodnotu. Proto nejsou veřejností 
vnímány v rovině přísně komerčního sdělení.  
 
Důležitou formou public relations je činnost charitativní a sponzorská. Firma by měla 
volit takovým způsobem, aby podporovaná činnost nebo projekt ladila s filozofií dané 
společnosti a především by měla podpořit dobré jméno firmy. (4) 
1.3.3. Podpora prodeje 
Nejrozšířenější podobou podpory prodeje jsou různé spotřebitelské soutěže a hry, které 
bývají spojené s odměnou vázánou na danou značku či výrobek. Účinek takové podpory 
prodeje bývá rychlý, ale většinou krátkodobý. Proto se hledá taková koncepce podpory 
prodeje, aby si zákazník vytvořil dlouhodobější vztah k dané značce. Další velice 
rozšířenou formou bývají nástroje, které přinášejí spotřebitelům krátkodobé slevy 
z ceny, tj. kupóny a zvýhodněná balení. Tyto nástroje sice rychle stimuluji tržby, ale za 
nějaký čas se prodej vrátí do starých kolejí.  
 
V současné době se jako nástroje podpory prodeje používají reklamní vzorky zdarma. 
Spotřebitel si tak může vyzkoušet, jak daný produkt funguje, a popřípadě se rozhodnout, 
zda ho bude dále využívat. Rozdávání vzorků může být spojené s různými akcemi a 
soutěžemi. Dobré odezvy mívá podpora prodeje s licenčními motivy. To jsou akce 
spjaté s hity zábavního průmyslu (televizní pořady, nové filmy, pohádkové postavy). 
Jako příklad uvedu restauraci McDonald´s, která dává k dětskému menu hračku 
například z filmu Shrek.  
 
Důležitými nástroji podpory prodeje jsou takové techniky, které se používají přímo 
v místě prodeje. Je vhodné vybrat si dobře viditelné místo s vysokou frekvencí 
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zákazníků. Na těchto místech jsou umisťovány plakáty, stojany, poutače a jiné. 
K mocným nástrojům patří věrnostní programy, které mají potenciál získat nové 
zákazníky, lépe poznat současné a motivovat k opětovné koupi. (4) 
1.3.4. Přímý marketing 
Nosičem přímého marketingu může být opravdu cokoliv. Nejčastěji se používají 
katalogy, SMS, MMS, elektrizovaná pošta,  telefonický kontakt z telemarketingového 
centra, leták vložený do novin atd. Zpětný kontakt může proběhnout například 
prostřednictvím internetu.  
 
Základní předností přímého marketingu je její měřitelnost a zpravidla její vysoká 
účinnost. Mezi nevýhody může patřit absence emočního prožitku z přímého kontaktu 
s výrobkem, časová prodleva mezi objednávkou a doručením, dále také určitý druh 
rizika, zejména pak řešení reklamace či nemožnost si danou věc nejdříve vyzkoušet. (4) 
1.3.5. Dvoustupňová komunikace 
Dvoustupňová komunikace se uplatňuje tam, kde je třeba oslovit skupinu názorových 
autorit, které dále působí na cílovou skupinu a ovlivňují její názory a postoje. 
Důležitými názorovými autoritami jsou samozřejmě členové neformálních skupin. Do 
těch lze zahrnout rodinu, známé, přátele či členy zájmových skupin. (4) 
1.4. Image a logo firmy  
Lze říci, že image má povahu zobecnělého a zjednodušeného symbolu založeného na 
souhrnu představ, postojů, názorů a zkušeností člověka ve vztahu k určitému subjektu. 
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Jako jednotlivcům nám umožňuje nahradit znalost. V dnešní době je firem a produktů 
na trhu takové množství, že žádný člověk nedokáže vstřebat všechny informace, které 
získá či uvidí. Proto image ovlivňuje naše chování tím, že pomocí ní si dokážeme 
vytvořit o firmě či značce jistou představu, podle níž se pak řídíme. Lze říci, že 
ovlivňuje naše chování. 
 
Image působí na vnímání a chování cílových či vztahových skupin. Pozitivní image 
firmy nás například vede k nákupu produktu, zatímco u image negativní produkt 
ignorujeme. Snaha firem je vytvořit přijatelnou představu o firemní osobnosti. (10) 
1.4.1. Druhy image 
Foret (1992) uvádí tři druhy image: 
• Vnitřní image – tu si vytváří objekt (jeho producent), sám o sobě (o svém 
produktu). 
• Vnější image – tím se snaží objekty působit na své okolí. Může být chtěná i 
nechtěná, můžeme ji vytvářet například pomocí reklamy. 
• Skutečná image – taková, jakou si ve svém vědomí utvoří veřejnost. Skutečná 
image je rozhodující, neboť není podstatné, jakou chtěli producenti vzbudit 
představu, ale jakou doopravdy vzbudili. (10) 
1.4.2. Typy image 
Vysekalová (2004) uvádí tři typy image: 
• Druhový image – pro celý druh nebo skupinu zboží. Lze rozlišit širší druhové 
image (např. dopravní prostředky) a užší druhové image (např. osobní auta). 
• Produktový (značkový) image – významnou roli při orientaci spotřebitele 
v nabídce hraje výrobek, který je známý pod určitou značkou. Tento typ image 
je důležitý v případě, kdy se spotřebitel nemůže rozhodnout mezi dvěma a více 
téměř totožnými výrobky 
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• Firemní (podnikový) image – je určován kvalitou firmy a způsobem 
komunikace této kvality při přijímání veřejnosti. Můžeme ji naleznout i pod 
názvem company nebo corporate image. (10) 
 
1.4.3. Vytváření image firmy  
Na vytváření image působí celá řada věcí od kultury dané společnosti, její tradice až po 
vzdělání či marketingovou komunikaci. Proces vytváření image firmy by se mohl 
rozdělit do tří časových úseků. Na počátku všeho jde o vznik rozlišných představ o 
různých možnostech téhož objektu. Druhý krok přináší další zesílení a upřesnění 
homogenizovaných představ jednotlivých variant sledovaného předmětu. V posledním 
třetím kroku se předchozí homogenizace vytváří také ve vazbě rozdílu mezi 
konkurenčními produkty.  
 
Čím více informací je k dispozici, tím spolehlivější image je. Při nedostatku informací 
vznikne pouze jednoduchý obraz o společnosti. U image je dobré vědět, že sice vzniká 
rychle, nicméně se pomaleji upevňuje. Z počátku stačí pouze jedna informace k tomu, 
aby se image změnila. Až po uchycení první informace je vhodné doplnit informace 
další. Zde platí, že není vhodné střílet takzvaně „od boku“. Image není nikdy nehybná. I 
firma, která dlouhou dobu platila ze velmi důvěryhodnou, si může rychle vytvořit image 
negativní. Proto se vyplácí na ní neustále pracovat. 
 
Image je celistvá, neboť je výsledkem  rozmanitých informací a dojmů, které vznikají 
z vnímání designu, komunikace a chování. Představy obvykle nevznikají pouze 
z podnikových zdrojů, ale jsou více tvořeny, formovány a také ovlivňovány rodinou, 
přáteli, médii, sociálními skupinami apod.   
 
Při tvorbě image se dají uskutečnit následující kroky: 
1. Vytvořit nové paměťové struktury. 
2. Posílit nebo prohloubit existující paměťové struktury. 
3. Staré paměťové struktury přepsat nebo vymazat. 
4. Existující paměťové struktury rozšířit. (10) 
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1.4.4. Logo 
Logo je určitým symbolem, který slouží jako vizuální zkratka. Představuje konstantu 
sloužící k identifikaci daného subjektu. Už při tvorbě loga je velmi důležité si stanovit, 
jaké emoce by logo mělo vyvolat a být tak v souladu s firemní identitou. Dále má i 
funkci identifikační, informativní a snaží se odlišit od subjektů jiných. Loga se dají 
rozdělit do tří skupin: 
 
• Popisné tvary – lze je okamžitě rozeznat. Znázorňují předměty, které jsou 
v naší kultuře běžně využívány. Například značka Puma. 
 
• Sugestivní tvary – symboliku těchto tvarů je obtížné určit, neboť jejich tvar je 
znázorněn poněkud abstraktně. Například logo Mattoni (symbol orla) či liška 
Českomoravské stavební spořitelny. 
 
• Abstraktní tvary – tyto typy loga nemají žádný obecně přijímaný a známý 
význam. Tvary bývají používány v neznámých kombinacích a pojmenovat tak 
symbol bývá takřka nemožné. Například „fajfka“ firmy Nike.  
 
Tvorba nového loga je náročný proces. Logo by mělo vyjádřit poselství firmy a pomocí 
loga bude firma komunikovat. (10) 
1.5. Motivace 
Motivace je vůle k výkonu. Zahrnuje individuální úsilí, vytrvalost a zaměření tohoto 
úsilí. Motivovaní jedinci většinou dosahují dobrých výsledků, vyzařuje z nich energie a 
nadšení. Při obtížných situacích dokážou lépe reagovat a často vyžadují nebo přijímají 
povinnosti navíc.  
 
Na druhé straně jsou jedinci nemotivovaní. Mohou se jevit apaticky, případné problémy 
považují za neřešitelné. Dále se mohou potýkat se špatnou docházkou, nedodržováním 
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pracovní doby apod. Je tedy zřejmé, že společnosti, kterým se podaří své zaměstnance 
motivovat, mají mnohem větší šanci dosáhnout svých organizačních cílů. (2) 
 
1.5.1. Teorie motivace 
Motivy našeho chování vznikají, abychom mohli reagovat na podněty. Musíme neustále 
monitorovat a vyhodnocovat stav, ve kterém se nacházíme. Jedná se o proces v zásadě 
intuitivní, protože jeho „metodiku“ vědomě nekontrolujeme, ale výsledek si 
uvědomujeme ve formě aktuálního pocitu. Z toho vyplývá, že výsledky průběžného 
hodnocení můžeme vnímat na škále od nejpříjemnějších po nejnepříjemnější pocity.  
 
Pocit vyvolává potřebu. Když je pocit příjemný, naše potřeba je si daný pocit udržet, 
zatímco při pocitu méně příjemném, se snažíme o změnu, která by vedla k pocitu 
příjemnému. Motivem lidského chování je tedy  naplňování potřeb. (7) 
 
Teorie obsahu Teorie procesu 
    
Teorie dvou faktorů (Herzberg) Teorie očekávání (Vroom, Porter a Lawier) 
Hierarchie potřeb (Maslow, Alderfer) Teorie spravedlivé odměny (Adams) 
Teorie potřeby výsledků (McClelland) Teorie cílů (Locke)  
  Teorie atribuce (Helder, Kelley)  
Tabulka 1: Klasifikace teorie motivace 
                        Zdroj: (2) 
1.5.2. Teorie obsahu  
Teorie dvou faktorů 
Jedná se o teorii Herzberga (1968), která se zaměřuje na vnitřní a vnější motivační 





Hygienické související faktory  Motivátory - faktory spokojenosti 
Vnější odměny Vnitřní odměny 
Politika a způsob řízení firmy Pocit dosažených výsledků 
Supervize/vztahy s nadřízenými Uznání 
Pracovní podmínky  Práce samotná 
Odměna: plat, mzda Zodpovědnost 
Vztahy s kolegou a podřízenými Služební postup 
Status/povýšení  Osobní růst  
Jistota zaměstnání   
Tabulka 2: Zdroje uspokojení a neuspokojení dle Herzberga 
                    Zdroj: (2) 
Hierarchie potřeb  
V roce 1943 přišel sociolog Maslow s názorem, že jednotlivci jsou motivováni 
k uspokojování souboru potřeb, které se dají hierarchicky seřadit podle jejich významu 
a to následovně: fyziologické potřeby, bezpečí, úcta k jiným, sebeúcta a seberealizace.  
 
Tato hierarchie vychází z přesvědčení, že jednotlivci budou usilovat o hledání vyšších 
potřeb za předpokladu naplnění potřeb nižších. V případě, že jsou potřeby na nižší 
úrovni uspokojeny, nefungují již jako zdroje motivace. Proto aby byl člověk znovu 
motivován, musí dostat příležitost uspokojit potřeby na úrovni vyšší. (2) 
 
 
     Obrázek 2: Maslowova hierarchie potřeb 
                    Zdroj: (2) 
26 
V roce 1972 Alderfer přizpůsobil Maslowův přístup podmínkám pracoviště. Výsledkem 
byl jeho návrh tří kategorií potřeb: 
 
• existence (základní potřeby pro přežití), 
• sounáležitost (včetně společenských vztahů a uznání okolí), 
• růst (seberealizace, nezávislost, úspěch). 
 
Potřeby u Alderferova modelu lze aktivovat simultánně, což znamená, že jedinec může 
být zároveň motivován touhou po penězích (existenční potřeba), přátelstvím (potřeba 
sounáležitosti) a příležitostí naučit se novým dovednostem (potřeba růstu). I když je 
model Alderfera přijímán lépe než Maslowův model, jeho zřetelně obecná tvrzení je 
obtížné ověřit. (2) 
 
Teorie potřeby výsledků  
Teorie McClellanda identifikuje tří základní potřeby, které si lidé vytvoří a získají 
z životních zkušeností: 
 




U jedinců se může vytvořit dominantní sklon právě k jedné z daných potřeb. Můžeme 
předpokládat, že dosahování cílů, sounáležitosti a moci se rovná 1,0. Z toho vyplývá 
značný rozsah variací, které jsou založené na síle či významu jednotlivých potřeb. 
Například pan X má vysokou potřebu dosahování cílů (0,6), mírnou potřebu 
sounáležitosti (0,3) a nízkou potřebu moci (0,1). Pan Y má vysokou sounáležitost (0,8) 
a nízké potřeby dosahování cílů a moci (0,1). Jelikož se jedná o extrémní příklady, je 
vysoce pravděpodobné, že takoví jedinci budou vykonávat rozdílná povolání. (2) 
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1.5.3. Teorie procesu 
Teorie očekávání 
Teorie očekávání se zakládá na myšlence, že jedinci se chovají podle svého vědomého 
očekávání. Toto chování dále povede k vytyčeným cílům. Když například zaměstnanec 
díky pečlivé a svědomité práci očekává povýšení a povýšení pro něj znamená vysokou 
hodnotu (valenci), dá se předpokládat, že se bude chovat právě tímto způsobem. 
Jednoduchá rovnice očekávání vypadá následovně: 
Motivace (M) = Očekávání (E) * Valence (V) 
 
Teorie spravedlivé odměny  
Jedná se o teorii spravedlivé odměny, která byla vytvořena Adamsem. Teorie se zakládá 
na vztahu mezi odměnou a pravděpodobným uspokojením, který si z ní jednotlivci 
odnesou. Hladina uspokojení jedince závisí také na odměně a hodnocení ostatních, 
protože lidé jsou motivováni k tomu, co považují za spravedlivé. Pocit nespravedlnosti 
může vést až k demotivaci. V této teorii jde o tři klíčové prvky: 
 
• vstupy (úsilí vynaložené jednotlivci), 
• výstupy (vnitřní a vnější odměny od organizace),  
• srovnání s ostatními. 
 
Teorie cílů 
Teorie vychází z přesvědčení, že pokud jsou jednotlivcům dávány specifické cíle, které 
jsou sice náročné, ale akceptovatelné, může být motivace a výkon na vysoké úrovni. 
Locke určil čtyři způsoby, jak cíle ovlivňují chování: 
 
• usměrňují pozornost, 
• mobilizují úsilí, 
• povzbuzují vytrvalost, 





Tato teorie se zakládá na názoru, že lidé často přisuzují fiktivní vysvětlení takovým 
událostem, jako je například povýšení či nějaká prémie. Mezi čtyři hlavní vysvětlení 
úspěchu jsou úsilí, dovednost, štěstí nebo stupeň obtížnosti úkolu. Lidé co přisuzují svůj 
úspěch štěstí, nemají takovou motivaci jako ti, co za svým úspěchem vidí svoji píli. (2) 
1.5.4. Motivační přístupy k rozvoji výkonnosti zaměstnanců 
Motivace zaměstnance je velice důležitá, neboť motivovaný zaměstnanec dosahuje 
lepších výsledků ve své práci. Proto by každý zaměstnavatel měl své schopnosti, 
motivovat pracovníky, zdokonalovat. Tady je pár užitečných rad: 
 
1. Držte se vytyčených standardů výkonnosti stále a důsledně. 
Pracovník by měl vědět podle jakých jasných standardů výkonnosti bude jeho 
práce hodnocena, protože když má před sebou jasný cíl, kterého má dosáhnout, 
může se podle toho přizpůsobit a zlepšovat svoji výkonnost. 
 
2. Informujte své lidi o všech změnách, které je mohou ovlivnit. 
Tuto radu je možné využít při změně organizační struktury a následného 
vzniknutí nového pracovního místa. Zaměstnanec se potom může o místo 
ucházet. I když pracovník neuspěje, nedojde ke kritice, že jsme zaměstnance 
neinformovali o novém místě. Tímto dáváme najevo, že každý zaměstnanec 
může osobně růst.  
 
3. Stůjte za svými lidmi a podporujte jejich rozvoj. 
Když chceme dobře motivovat, je potřeba převzít určitou dávku zodpovědnosti 
za to, co lidi dělají. Zaměstnanci budou pracovat lépe, když budou vědět, že mají 
důvěru ve své vedení.  
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4. Respektujte taktní chování a jednání. 
Do taktu můžeme zahrnout nejen úctu k lidem, ale citlivost, zdvořilost a 
toleranci k pocitům a názorům druhých. Přiučení se taktu se dá u lidí, kteří mají 
diplomatické jednání. Lze na nich pozorovat jejich reakce a vystupování a zjistit, 
jak se chovají například při konfliktu či stresových situacích. 
 
5. Respektujte názory druhých. 
Zaměstnanci, kteří dostanou volnost, jsou daleko více motivováni než ti, kteří 
mají přesně daný vlastní režim. Prodejcem, který si své cesty k zákazníkům 
plánuje sám, bude pracovat nepochybně usilovněji a nepodaří se mu navštívit 
více zákazníků než ten, který dostane od svého zaměstnavatele předem určený 
rozpis cesty. 
 
6. Nezapomínejte delegovat. 
Delegování patří k velmi důležité činnosti zaměstnavatele. Delegování je 
prospěšné pro motivaci zaměstnanců, protože přiměřená tlak a vědění, že jsme 
pro firmu důležití, často motivuje. Proto by jsme je měli nechat samostatně 
rozhodovat, dát jim možnost učit se z vlastních chyb a plně se radovat ze svých 
úspěchů. (8). 
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2. Analytická část 
 
Praktická část bakalářské práce se zabývá firmou BUWOL METAL s.r.o., ve které jsem 
působil jak na praxi tak na brigádách. 
2.1. Historie a popis analyzované firmy  
Název společnosti: BUWOL METAL s.r.o. 
Adresa: Osvobození 703, Luka nad Jihlavou, 58821    
IČO: 26231956 
DIČ: CZ26231956   
Jednatel: Petr Bulíček 
 
Firmu, kterou jsem si vybral pro svoji bakalářskou práci, nalezneme pod jménem 
BUWOL METAL s.r.o. Tato firma se zabývá výkupem a zpracováním kovového 
odpadu a ekologickou likvidací autovraků. Tato společnost se nachází v obci Luka nad 
Jihlavou, která leží 10 kilometrů od krajského města Jihlava. 
 
Původní firma, která nesla název Per Bulíček, se zabývala výkupem a zpracováním 
kovového odpadu a byla založena v květnu roku 1990 pod názvem Buwol Metal. Tato 
firma začala fungovat od 1. června s jedním zaměstnancem na pronajatém pozemku od 
obecního úřadu Luka nad Jihlavou v blízkosti železniční stanice. Postupem času 
docházelo k přibírání dalších zaměstnanců a po dvou a půl letech bylo zakoupeno 
bývalé zámečnictví v části Hlavatice v Lukách nad Jihlavou. 
 
Z důvodu změny předpisů, nemohla firma jako fyzická osoba nadále používat název 
BUWOL METAL, ale musela nést jméno majitele firmy Petr Bulíček. 
 
Postupem času dále docházelo k dalšímu rozšiřování výroby, techniky a zaměstnanců. 
Společnost z důvodů rozšiřování byla  nucena zakoupit pozemek bývalé loucké cihelny, 
kde byl vybudován od základu nový provoz. Byla postavena nová administrativní 
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budova a firmě se podařilo získat mnohem větší skladovací plochy. 
 
Díky výhodnějším podmínkám byla veškerá obchodní činnost této firmy převedena na 
nově založenou firmu BUWOL METAL s.r.o. dne 1.6. 2001 (zápis do OR 11.12. 2000). 
Firma BUWOL METAL s.r.o. má v současné době 14 zaměstnanců, z techniky 2 
TATRY s hydraulickou rukou, 1 hydraulické nůžky, 1 kontejnerové vozidlo VOLVO a 
2 nakladače FUCHS. Současná produkce firmy je zhruba 1200 tun kovového odpadu 
měsíčně. Většina kovového odpadu je zasílána ve vagónech do hutí železáren jako např. 
Vítkovice a.s., Nová Huť, atd. 
 
Kromě hlavní provozovny v Lukách, byla v roce 1999 otevřena pobočka ve Žďáře nad 
Sázavou, která je uvedena pod původním názvem firmy Petr Bulíček. Firma se nachází 
v areálu Uhelných skladů a čítá 2 zaměstnance. 
2.1.1. Předmět podnikání 
Firma provozuje v areálu společnosti zařízení pro sběr, výkup a úpravu kovového 
odpadu. Zařízení je koncipováno jako technologie, která slouží k úpravě pro následné 
využití odpadů hutními zpracovatelskými kapacitami. To znamená, že materiál je ve 
firmě zpracován a pak pomocí vagónů zasílán do hutních zařízení. Základními principy 
činnosti je shromažďování, třídění a mechanická úprava fyzikálními postupy (stříhání, 
lisování, dělení plechem). 
 
Seznam vykupovaných odpadů dle Katalogu odpadů: 
020110   – kovové odpady 
120101   – piliny a třísky železných kovů 
120102   – úlet železných kovů 
120103   – piliny a třísky neželezných kovů  
120104   – úlet neželezných kovů 
150104   – kovové obaly 
160117   – železné kovy  
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160118   – neželezné kovy 
160214   –vyřazená zařízení neuvedená pod čísly 160209 až 160213 
170401   – měď, bronz, mosaz 
170402   – hliník 
170403   – olovo 
170404   – zinek 
170405   – železo a ocel 
170407   – směsné kovy 
170411   – kabely neuvedené pod 170410 
191001   – železný a ocelový odpad 
191002   – neželezný odpad 
191202   – železné kovy 
191203   – neželezné kovy 
200140   – kovy 
 
Materiál je při převzetí vizuálně zkontrolován a roztříděn přehledně do vymezených 
sektorů. 
2.1.2. Personalistika firmy 
V současné době firma zaměstnává 14 pracujících, z toho 2 vykonávají kancelářskou 
práci, 2 působí ve firmě jako řidiči, 6 zaměstnanců pracuje v provozu, 3 zaměstnanci 
jsou najmuti jako noční hlídači a jedna uklízečka.  
 
Kvalifikační požadavky na dělnickou činnost jsou opravdu minimální. Stačí pouze 
základní vzdělání a spíše se hledí na odvedenou práci. U řidičů je kvalifikačním 
požadavkem samozřejmě řidičské oprávnění na nákladní automobil. Největší nároky 
jsou pochopitelně kladeny na zaměstnance v kanceláři. Nutnou podmínkou je 
minimálně dokončení střední školy, znalost účetnictví a počítačová gramotnost 
(zejména programy Excel, Word, Access). 
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2.1.3. Možnosti zviditelnění společnosti 
Nejčastěji se pro zviditelnění společnosti na trhu využívá propagační mix, který si 
můžeme rozdělit na pět částí: 
 
• Reklama - TV, rádio, tisku, venkovní reklamu  (např. billboardy, MHD 
vozidla), apod. 
Firma žádnou formu reklamy nevyužívá. 
 
• Public relations – veletrhy, firemní časopis, sponzoring, apod.   
Jedinou věcí, ve které se firma BUWOL METAL s.r.o. angažuje, je sponzoring, 
Společnost totiž sponzoruje místní fotbalový oddíl a tím se dostává do povědomí 
lidí. Klub nese název SK BUWOL METAL Luka nad Jihlavou. 
 
• Osobní prodej 
Firma osobní prodej nevyužívá. 
 
• Podpora prodeje – slevy, akce, výhody, apod.  
Firma podporu prodeje nevyužívá. 
 
• Direkt marketing – katalog, telemarketing, apod.  
Firma Direkt marketing nevyužívá. 
 
Společnost vlastní internetové stránky, kde je možné získat informace o firmě,  nabídce 
služeb a kontaktech na firmu. Stránky bohužel nejsou pravidelně aktualizovány, takže 
se na nich nacházejí údaje, které platily v době vyhotovení internetových stránek. 
 






2.1.4. Trh, zákazníci a financování společnosti 
Trh 
Firma BUWOL METAL s.r.o. se zabývá výkupem a zpracováním kovového odpadu a 
ekologickou likvidací autovraků. Firem, které mají stejné anebo podobné zaměření je 
v České republice mnoho – sběrny druhotných surovin 420, výkup kovů 53, 
autovrakovišť 245, proto je jasné, že tržní podíl této firmy je opravdu zanedbatelný. Ani 
v kraji Vysočina, kde se nachází, nemá výsadní postavení. Většinou nemůže konkurovat 
převážně jihlavským firmám, kde je cena vykupovaných materiálů vyšší.  
 
Zákazníci 
Zákazníci, kteří dovážejí do firmy materiál, jsou převážně soukromé osoby. BUWOL 
METAL s.r.o. nicméně spolupracuje s různými společnostmi, které do firmy dovážejí 
značné množství železa. Většina zákazníků se nachází v okolí obce Luka nad Jihlavou, 
kde daná firma působí. Dobrým strategickým krokem bylo otevření pobočky ve Žďáru 
nad Sázavou, díky které se podařilo získat nové zákazníky. Společnost se také účastní 
různých konkurzních řízení na možnost likvidace objektů, z kterých by mohla získat 
dostatek železa či barevných kovů. 
 
Financování společnosti 
Společnost BUWOL METAL s.r.o. je financovaná prakticky z vlastních zdrojů. 
Momentálně má pouze jeden krátkodobý bankovní úvěr. Firma je závislá na výkupu 
kovového odpadu. Její zisk vychází hlavně z rozdílu nákupu a prodeje. Uvedu příklad: 
Firma vykoupila za 1 měsíc 1500kg těžkého železa. Výkupní cena, kterou si stanovila 
firma je 2,70 Kč za 1kg, což znamená, že společnost zaplatila dodavatelům 
(zákazníkům) 4050 Kč. Firma těžké železo zpracovala a prodala ho firmě Vítkovice a.s. 
za 5,20 Kč za 1kg = 7 800 Kč. Zisk vychází na 3 750 Kč. Do zisku však nejsou 
zahrnuty náklady například za zaměstnance, za přepravu materiálu k odběrateli či 
provozní náklady. Větší výnosy má firma z prodeje barevných kovů, kde se rozdíl mezi 
nákupní a prodejní cenou pohybuje až okolo 100%. 
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2.2. Analýza vnitřního prostředí firmy formou dotazování 
Pro průzkum byla zvolena metoda anonymního dotazníku. Zaměstnanci byli požádáni, 
aby vyplnili dotazník, který jim byl rozdán v době polední pauzy. Dotazník vyplnilo 10 
zaměstnanců. Do průzkumu jsem nezahrnul noční hlídače a uklízečku. 
2.2.1. Základní struktura 
Otázka č. 1. Jste muž nebo žena? 
Z 10 lidí, kteří vyplnili tento dotazník bylo 8 mužů a 2 ženy. Tento výsledek nám 
ukazuje, že muži bývají obsazováni do běžného provozu, protože práce je tam velmi 
fyzicky náročná. Ženy jsou obsazovány do kanceláře, kde se starají o administrativu. 
 






Graf 1: Poměr můžů a žen ve firmě 
              Zdroj: Vlastní tvorba 
 
 
Otázka č. 2. Do jaké věkové skupiny patříte? 
Tato otázka nám ukázala věkovou strukturu ve firmě. Možnosti odpovědí byly 
následující: 18 – 30 let, 31 – 45 let, 46 – a více let. Největší počet zaměstnanců patří do 
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skupiny 46 a více let. Právě tito starší zaměstnanci mohou předávat své zkušenosti 
pracovníkům mladším, což může být ku prospěchu firmy. 
 




18 - 30 let
31 - 45 let
45 - více let
 
Graf 2: Věková struktura ve firmě 




Otázka č.3. Jak dlouho jste zaměstnán(a) ve firmě? 
Tato otázka byla zařazena do dotazníku z důvodu zjištění, jak často se zaměstnanci ve 
firmě střídají (jejich fluktuace). Možnosti odpovědí byly nastaveny takto:  
 
• 0 – 3 let, 
•  4 – 7 let,  
• 8 – 12 let,  
• 13 – více let. 
 
 Nejčastější odpovědí na tuto otázku je 4 – 7 let a 8 – 12 let. 
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Graf 3: Délka působení ve firmě 




2.2.2. Definovaná a deklarovaná kultura firmy 
Otázka č. 4. Máte pocit, že jste pro firmu důležitý(á) (vaše práce), že si Vás firma 
váží jako svého partnera?  
Díky této otázce jsem zjistil, zda si pracovníci myslí, že jsou pro firmu důležití a že si 
jich firma váží. Možnosti odpovědí byly následující :  
 
• ano, mám pocit, že odvádím dobrou práci a firma si mě váží, 
• ne, připadám si zbytečný(á), 
• nevím, je mi to jedno. 
 
Z odpovědí vyplývá, že 80 % pracovníků má pocit dobře odvedené práce a cítí důvěru 
od vedení. Dva pracovníci odpověděli, že neví a je jim to jedno. 
 
Otázka č. 5. Důvěřujete vedení? Máte pocit, že dělá to, co říká a říká, co si myslí? 
Pomocí této otázky jsem zkoumal důvěru pracovníků ve vedení společnosti a také pocit, 
zda si myslí, že vedení říká to, co dělá, a dělá to, co říká. Možnosti odpovědí byly 
nastaveny takto: ano, ne, jak kdy. 
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Výsledky u této otázky ukázaly, že 70 % pracovníků věří svému vedení jen někdy. 
Pouze 30 % má ve vedení plnou důvěru. 
 
Otázka č. 6. Máte dobrý pocit z toho, že pracujete v této firmě? 
Tato otázka byla zařazena do dotazníku z toho důvodu, aby se ukázalo, jaký pocit mají 
pracovníci z práce ve společnosti. Možnosti odpovědí byly tyto: 
 
• ano, práce mě těší, na firmu jsem pyšný, 
• ano, ale moc se tím nechlubím, 
• ne, nikomu to raději neříkám, 
• nevím, je mi to jedno. 
 
Z výsledků je patrné, že drtivá většina pracovníků je ráda, že v této firmě pracuje. Jedna 
osoba je na firmu pyšná a pouze jedna osoba nemá názor.  
 
Pocit zaměstnanců z práce ve firmě
10%
80%
0% 10% ano, práce mne těší, na f irmu
jsem pyšný
ano, ale moc se tím nechlubím
ne, nikomu to raději neříkám
nevím, je mi to jedno
 
Graf 4: Pocit zaměstnanců z práce ve firmě 





Otázka č. 7. Máte pocit, že někteří vybraní pracovníci jsou důležitější a někteří 
nejsou důležití? 
Pomocí této otázky jsem se snažil zjistit, zda pracovníci mají pocit rovnosti všech 
pracovníků. Vybírali z těchto možností: 
 
• mám pocit, že všichni zaměstnanci jsou si rovni, 
• někteří vybraní jsou evidentně pro firmu důležitější, 
• nevím, je mi to jedno. 
 
Z výsledků můžeme vidět, že pouze 20 % považuje všechny pracovníky za stejně 
důležité, zatímco zbylých 80 % poukazuje na to, že jsou pracovníci, kteří znamenají  
očividně pro firmu více a jsou důležitější. 
 
Otázka č. 8. Setkal jste se ve firmě s náznaky diskriminace, šikanování, mobingu 
(například pomluvy a psychické šikanování)? 
Touto otázkou jsem se chtěl dozvědět, zda je ve firmě zdravé, bezkonfliktní prostředí 
bez náznaku jakékoliv formy šikany či diskriminace a zda v případě jejich vyskytnutí by 
vedení bylo schopno zasáhnout a daný problém vyřešit. Možnosti odpovědí byly 
následující: 
 
• ne, nikdy a věřím, že by vedení zasáhlo, 
• ano, ale vše s vyřešilo, vedení zasáhlo, 
• ano, dokonce i ze strany vedení, 
• nevím, je mi to jedno. 
 
Výsledky ukázaly, že 90 % pracovníků se s žádným podobným chováním ve firmě 
nesetkalo, jeden dotázaný byl rozdílného názoru. Pracovníci se dále domnívají, že při 
výskytu šikany, diskriminace, apod. by vedení zasáhlo. 
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Otázka č. 9. Máte pocit, že ve firmě je spravedlivé prostředí, že by případné 
nespravedlnosti vedení řešilo? 
Další má otázka směřovala na spravedlivé prostředí ve firmě. Vybíráno bylo 
z možností: ano, ne a nevím.  
 
U této otázky došlo ke shodě všech pracovníků, kteří svorně označili ano. Poukázali na 
spravedlivé prostředí firmy a schopnost vedení nespravedlivost řešit. 
 
Otázka č.10. Domníváte se, že pokud někdo ve firmě porušuje pravidla, je 
potrestán? 
Tuto otázku jsem začlenil do dotazníků proto, abych se dozvěděl, jak ve firmě funguje 
proces potrestání v případě porušení pravidel. Byly k dispozici tyto tři možnosti:  
 
• ano, 
• ne, někomu projde všechno, 
• ne, všem prochází všechno. 
 
Zaměstnanci se ve svých názorech dělí přesně na dvě poloviny. Jedna polovina se 
domnívá, že ten, kdo porušuje firemní pravidla, je potrestán, zatímco druhá půlka 
uvedla, že se najdou pracovníci, kterým projde jakýkoliv přestupek. 
2.2.3. Definovaná a deklarovaná personální politika  
Otázka č. 11. Jak jste ve firmě spokojen(a) obecně? 
Touto otázkou jsem se chtěl dovědět, jsou-li pracovníci ve firmě spokojeni. Pracovníci 
měli na výběr tři možnosti:  
• ano, víceméně ano, 
• ano, ale chtěl bych dělat jinou práci, 
• ne, nejsem spokojen.  
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Z deseti tázaných zaměstnanců nejvíce zatrhlo možnost ano, víceméně ano. Tuto 
možnost využila nadpoloviční většina tázajících a to 80 %. Zbylí pracovníci jsou ve 
firmě spokojeni, ale chtěli by dělat jinou práci..  
 
Otázka č. 12. Domníváte se, že jste k firmě loajální (odvádíte svou práci dobře, jste 
rádi, že pracujete v této firmě, kdykoli je potřeba pomůžete i nad rámec svých 
povinností)? 
Pomocí této otázky jsem se snažil zjistit, zda si pracovníci přijdou vůči firmě loajální. 
Dotázaní si mohli vybrat ze tří možností:  
 
• domnívám se, že ano, jsem loajální, 
• nedomnívám se, že jsem loajální,  
• nevím, je mi to jedno. 
 
Všichni pracovníci označili možnost první. Domnívají se tedy, že jsou k firmě loajální a 
odvádějí svoji práci kvalitně. 
 
Otázka č.13. Spojujete svou pracovní kariéru s touto firmou? 
Tato otázka nám dává informace o tom, jestli zaměstnanci spojují svoji pracovní kariéru 
s touto firmou. Na výběr bylo pět možnosti: 
 
• ano, rád bych zde pracoval i nadále, 
• zatím ano, ale chtěl bych dělat jinou práci, 
• zatím ano, ale jen pár let, 
• zatím nevím, 
• ne, hned jak budu mít příležitost odejdu. 
 
Nejpočetnější zastoupení této otázky měly odpovědi jedna a čtyři, tedy že by pracovníci 
zde rádi dále pokračovali nebo neví. Zbylí pracovníci označili možnost třetí. Ani jeden 
dotázaný neoznačil možnost dva a pět. 
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Graf 5: Budoucnost zaměstnanců ve firmě 




Otázka č. 14. Doporučil by jste tuto firmu svým přátelům jako zaměstnavatele? 
Tahle otázka nám sděluje, jak jsou zaměstnanci s podmínkami, které společnost 
připravuje pro své pracovníky, spokojeni, a zda jsou zaměstnanci ochotni doporučovat 
společnost pro budoucí zaměstnání svým přátelům a známým. Možnosti odpovědí byly 
následující: 
 
• ano, domnívám se, že firma je dobrý zaměstnavatel, 
• hlavně, když práci nabízí, 
• ne, nikomu to nedoporučuji. 
 
Všichni pracovnici se shodli na tom, že by práci svým přátelům a známým doporučili a 
to hlavně z důvodu nabízení práce. 
 
Otázka č. 15. Když nastoupí nový pracovník do firmy, jste seznámeni s tím proč 
přišel a co bude dělat? 
Otázka byla směřována na to, zda při příchodu nového pracovníka jsou současní 
zaměstnanci obeznámeni s důvodem přijetí. Pracovníci měli na výběr dvě možnosti: 
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• ano, spíš ano, 
• ne, spíše ne.  
 
Z odpovědí bylo zjištěno, že 7 pracovníků bývá informováno o důvodu příchodu 
nového pracovníka, zatímco 3 pracovníci důvody nevědí.  
 
Otázka č.16. Jak jste spokojen(a) s výší vašeho platu? 
Otázka č. 16. odhaluje spokojenost pracovníků s výší svého platu. Na výběr byly tyto 
možnosti: 
 
• velmi spokojen, 
• spíše spokojen,  
• spíše nespokojen,  
• velmi nespokojen.  
 
Výsledky ukazují, že 60 % pracovníků je s výší svého platu spíše spokojeno, zbylých 40 
% spíše nespokojeno. Žádný pracovník neuvedl, že je se svým platem velmi spokojen 
nebo velmi nespokojen.    
 
Otázka č.17. Jak vnímáte personální politiku Vaší firmy (to co Vám firma 
poskytuje navíc – připojištění, příspěvky na oběd, akce pro zaměstnance, řízení 
vaší kariéry…)? 
Dotazováním na tuto otázku jsem chtěl zjistit, zda pracovníci dostávají od firmy něco 
navíc a jak jsou s případnými výhodami spokojeni.  
 
Odpovědi od pracovníků byly různorodé. Polovina zaměstnanců nemá pocit, že by od 
firmy dostávali něco navíc, 30 % pracovníků raději chce zvýšení platu a pouze 2 
pracovníci oceňují vše, co jim firma navíc poskytuje. 
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vše co f irma poskytuje navíc
velmi oceńuji
nemám pocit, že by mi f irma
dávala něco navíc
firma se snaží, ale uvítal bych
spíše něco jiného
raději bych chtěl navýšení platu
 
Graf 6: Vnímání personální politiky firmy 
           Zdroj: Vlastní tvorba 
2.2.4. Definovaná a deklarovaná komunikační strategie, otevřená komunikace 
Otázka č.18. Domníváte se, že vedení firmy s Vámi hovoří otevřeně, že nic 
nezastírá a důležité informace o firmě Vám sděluje? 
Možnosti odpovědí u otázky č. 19 byly tři:  
 
• spíše ano 
• spíše ne, 
• jak kdy. 
 
Z grafu číslo 7 lze vyčíst, že pracovníci využili všechny navrhované možnosti. Největší 
počet zaměstnanců (50 %) se rozhodlo pro možnost jak kdy. Následovalo 30 % spíše 
ano a nejmenší počet pracovníků (20 %) se rozhodlo pro druhou možnost spíše ne. 
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Graf 7: Otevřenost vedení vůči zaměstnancům 
       Zdroj: Vlastní tvorba 
 
 
Otázka č. 19. Víte jak si stojí firma na trhu, v jaké je aktuální pozici? 
U této otázky měli zaměstnanci odpovědět, jestli vědí, jaká je aktuální situace firmy na 
trhu. Pracovníci vybírali ze dvou možností: ano, ne.  
 
Výsledky ukázaly, že převažuje část zaměstnanců, kteří o aktuální pozici firmy na trhu 
nic nevědí ( 60 %) a pouze 4 zaměstnanci jsou s danou situací obeznámeni. 
   
Otázka č. 20. Vyzývá Vás vedení firmy k návrhům na zlepšení fungování firmy? 
Tato otázka byla do dotazníku zařazena z toho důvodu, abych zjistil, jestli vedení firmy 
apeluje na své pracovníky, aby se svými návrhy snažili o zlepšení fungování firmy. 
Možnosti odpovědí byly ano, ne.  
 
Z odpovědí lze vyčíst, že vedení se příliš o návrhy svých zaměstnanců nezajímá. 
Nadpoloviční většina dotázaných (60 %) totiž uvedla, že vedení se o jejich návrhy na 
zlepšení fungování firmy nezajímá. Na druhé straně čtyři pracovníky vedení vyzvalo, 
aby navrhovali možnosti zlepšení.  
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Otázka č. 21. Obáváte se otevřeně říkat, jaký je Váš názor na fungování firmy, ze 
strachu o vaši pracovní pozici nebo odměňování? 
Poslední otázka směřovala na obavy pracovníků o pozici (odměňování) v případě 
otevřené debaty o fungování firmy. Pracovníci se rozhodovali ze dvou možností: 
 
• ano obávám,  
• ne, neobávám.  
 
Výsledky u této otázky jsou logicky stejné jako u otázky předchozí. 60 %  se obává o 
svou pozici a 40 % strach nemá. 
2.3. Souhrn analýzy firemní kultury – SWOT 
Principem SWOT analýzy (Strong points, Weak points, Opportunities, Threats) je 
jednoduchá, avšak výstižná charakteristika současných vnitřních silných a slabých 
stránek společnosti a možných vnějších budoucích příležitostí a ohrožení jejího rozvoje. 
 
Z provedené analýzy vnitřního a vnějšího prostředí firmy vycházejí výsledky, které 
jsem shrnul pomocí přístupu SWOT. 
2.3.1. Silné stránky firmy  
• 20-tileté působení na trhu, 
• konexe majitele, 
• dobré reference, 
• sponzoring (fotbalový klub), 
• pobočka ve Žďáru nad Sázavou, 
• relativně dobrý pracovní kolektiv. 
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2.3.2. Slabé stránky firmy 
• propagační mix firmy, 
• zastaralé internetové stránky, 
• velká závislost na odběratelích, 
• zastaralá technika (časté poruchy a z toho vyplývající zdržování), 
• sledování konkurence, 




• orientování na zahraniční trhy, 
• možné zrušení konkurenční firmy, 
• školení zaměstnanců, 
• investování do nových technologií, 
• brigádnická výpomoc.  
2.3.4. Hrozby 
• klesání cen vykupovaných materiálů odběrateli, 
• nezískávání zakázek, 
• neustálé sledování konkurence. 
 
Ze zjištěných informací analytické části budu vycházet v návrzích řešení.  
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3. Návrhy na zlepšení situace firmy  
3.1. Návrhy vycházející ze SWOT analýzy firmy 
V této části jsou navrhnuty možnosti zlepšení situace firmy, vycházející ze SWOT 
analýzy firmy. 
3.1.1. Reklama 
1) Rádiová reklama 
Firmě bych doporučil využití reklamy v rádiu. Zvolil bych rádio Vysočina, které má 
největší poslechovost v kraji Vysočina a to každý týden kolem 200 000 posluchačů. 
Rádio bych zvolil, protože patří k nejbližším médiím, je velmi osobní až intimní a je 
vnímáno pocitově. Dále se stává divadlem v hlavách posluchačů, dokáže vytvářet 
emoce a obrazové představy. Mezi veliké přednosti patří oslovování různých druhů lidí 
v různých částech dne a týdne, navíc při poslechu rádia může člověk dělat prakticky 
cokoliv.  
 
Vyrobení reklamního spotu by stálo 1 500 Kč a dále by záleželo na četnosti a  na čase, 
kdy by byla reklama vysílána. 
 
Aktuální ceník rádia Vysočina (max. délka spotu 30 s): 
Vysílací čas: po - pá so - ne 
07:00 - 11:00 399,- 349,- 
11:00 - 12:00 399,- 349,- 
12:00 - 15:00 399,- 349,- 
15:00 - 18:00 399,- 349,- 
18:00 - 19:00 399,- 349,- 
19:00 - 07:00 49,- 49,- 
 
Tabulka 3: Ceník reklamních spotů rádia Vysočina 
                                                             Zdroj: Vlastní tvorba
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V reklamním spotu by mělo zaznít: 
• Informace o firmě -  název, adresa, atd.  
• Předmět podnikání firmy - výkup kovového odpadu a ekologická likvidace 
autovraků 
• Internetové stránky – www.buwolmetal.wz.cz 
• Slogan na závěr – „Železo, kov, motory – dovezte svými traktory.“ „Vaše 
starost, naše radost.“ 
Pro zpracování reklamního spotu bude využito mužského hlasu. 
 
Příklad rádiové reklamy: 
Firma BUWOL METAL s.r.o. v Lukách nad Jihlavou. Výkup kovového odpadu a 
ekologická likvidace autovraků. Www.buwolmetal.wz.cz. Železo, kov, motory – 
dovezte svými traktory (v pozadí zvuk traktoru). 
 
Přínosy rádiové reklamy  
U rádiové reklamy se za hlavní přínos považuje zviditelnění společnosti. Díky tomuto 
médiu by se společnost dostala do povědomí lidí ze širokého okolí, čímž by přilákala 
osoby, které třeba vůbec nevěděly o existenci firmy. 
 
2) Plakátová reklama 
Mezi další zviditelnění společnosti bych zařadil takzvanou plakátovou reklamu. Plakáty 
obsahující informace o společnosti s ceníkem vykupovaných materiálů by byly 
rozmístěny v okolních obcích na vývěsných tabulích, které se nachází na 
nejfrekventovanějších místech obce. Rozmístěny by byly zejména poblíž autobusových 
zastávek či obchodních prodejen. 
 
Tato reklama by byla pro společnost cenově méně náročná a efekt by byl jistě větší než 
případná reklama v novinách.   
 
Přínosy plakátové reklamy  
Za hlavní přínosy plakátové reklamy považuji jak zviditelnění společnosti, tak zejména 
informování potenciálních zákazníků  o možnosti zbavit se nepotřebného kovového 
odpadu ve firmě a navíc získat za odpad peníze. Díky ceníku, který naleznou na plakátu, 
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si mohou zhruba spočítat, na kolik peněz si přijdou. Navíc plakátová reklama je 
nenucenou formou reklamy, která nikomu nevadí a hodně lidí si ji přečte třeba jen při 
dlouhém čekání na autobus. 
 
3) Logo 
Společnost v současnosti nedisponuje žádným logem, kterým by se mohla prezentovat 




Obrázek 3: Logo společnosti, varianta A 






Obrázek 4: Logo společnosti, varianta B 






Obrázek 5: Logo společnosti, varianta C 
     Zdroj: Vlastní tvorba 
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Vytvořit vhodné logo pro tuto společnost, které by vystihovalo činnost, jakou podnik 
provozuje, není zrovna jednoduché. Když lidé uslyší název firmy BUWOL METAL 
s.r.o., napadne je jako první zvíře buvol, které pak vede ke smyšlené představě o 
předmětu podnikání firmy. Proto jsem do loga nezakomponoval celé zvíře, popřípadě 
pouze buvolí rohy a vydal se jinou cestou. Navíc slovo BUWOL se zvířetem nesouvisí, 
pouze vyznačuje počáteční písmena příjmení zakladatele pana Bulíčka a jeho bratra 
pana Wolfana. 
 
Z výše uvedených důvodů jsem pojal logo velice jednoduše a začlenil do něj název 
firmy BUWOL METAL a kolečko ve tvaru šipek. Do firmy se dováží kovový odpad, 
který se zpracuje a zasílá do hutních zařízení, kde se materiál po další úpravě použije na 
něco jiného. Dá se tedy říci, že šipky značí neustálý koloběh kovového odpadu, nebo 
chcete-li recyklaci.  
 
Logo i přes svoji jednoduchost působí seriózním dojmem a domnívám se, že majitel 
této firmy by se za něj rozhodně nestyděl. Kdyby si společnost nechala vytvořit logo od 
nějaké specializované firmy, náklady by se pohybovaly okolo 3 – 5 tisíc. Tyto peníze 
společnost může ušetřit a využít je na jinou formu prezentace společnosti.  
 
Přínosy loga  
Loga si firmy pořizují z toho důvodu, aby se jimi mohly prezentovat na veřejnosti. 
Proto chci, aby se při jmenování firmy BUWOL METAL s.r.o. vybavilo lidem logo 
firmy a jakási představa o této společnosti. Navíc logo vytváří firmě image, která může 
hrát u rozhodování zákazníků důležitou roli. 
 
4) Informační cedule 
Na hlavním vstupu do podniku BUWOL METAL s.r.o. se nenachází žádná informace o 
tom, co zde sídlí za firmu a jaký nese název. Proto doporučuji nainstalování informační 
tabule na hlavní bránu s názvem firmy, telefonním číslem, pracovní dobou a 
internetovou adresou. Cena cedule i s montáží by činila 2 500 Kč
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Přínosy informační tabule  
Za přínos informační tabule považuji informování zákazníků společnosti o názvu 
společnosti a otvírací době podniku. 
3.1.2. Motivační systém zaměřený na zaměstnance 
Společnosti bych dále z výsledků SWOT analýzy společnosti a dotazníku doporučil, 
aby se zaměřila na motivování zaměstnanců. Zaměstnanci nevědí, do jaké platové 
skupiny budou patřit v následujících letech, což se pak odráží na jejich motivaci k práci. 
Jelikož nevidí možnost žádného postupu či většího finančního ohodnocení, neodvádí 
pak firmě tzv. „nic navíc“. Tento problém by se dal řešit zvyšováním platů či formou 
prémií při kvalitně odvedené práci.  
 
Dále bych zavedl pravidelná  sezení zaměstnanců s ředitelem firmy, kdy by zaměstnanci 
byli obeznámeni s nejdůležitějšími momenty dění ve firmě. Na sezeních by se řešily 
výsledky práce, zhodnocení období a další plány do budoucna. Za důležité bych 
považoval vytvoření zpětné vazby, kde by i zaměstnanci mohli vyslovit svůj názor na 
fungování podniku a případně navrhnout možnosti vedoucí ke zlepšení situace ve  
firmě. Pracovníci by tak byli více vtáhnuti do chodu společnosti, což by se projevilo na 
jejich motivaci v následující práci. 
 
Přínosy motivačního systému 
Je faktem, že v současné době praktický žádný podnik nemůže dosáhnout dobrých 
výsledků, pokud bude své zaměstnance odměňovat „jen“ mzdou. Důležitá je motivace 
zaměstnanců, kteří když cítí důvěru vedení firmy, odvádějí svoji práci kvalitněji. Za 
přínos motivačního systému tedy považuji zvýšení pracovní výkonnosti a začlenění 
pracovníků do společnosti. Motivační systém by měl být snahou zaměstnavatele, aby 
dosáhl toho, že zaměstnanci nebudou chodit do práce jenom kvůli penězům, ale i kvůli 
osobní potřebě.  
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3.1.3. Brigádnická výpomoc 
K dalším návrhům bych zahrnul brigádnickou výpomoc. Ve firmě je potřeba vykonávat 
méně náročné práce, na které by se dali využít brigádníci. Zaměstnanci by tak neztráceli 
čas s činnostmi, pro které nepotřebují žádnou kvalifikaci, ale musí se provést, a mohli 
by se věnovat potřebnějším činnostem. Zaměstnání brigádníků by pro společnost nebylo 
tak finančně náročné jako při přijetí nového zaměstnance. Pro brigádníky by práce 
znamenala zajímavou zkušenost a možnost přivýdělku a také při delší spolupráci vidinu 
budoucího zaměstnání. 
 
Přínosy brigádnické výpomoci 
Do přínosu brigádnické výpomoci můžeme zahrnout to, že se jedná o levnou pracovní 
sílu. Brigádník vykoná levněji práci, která by musela být vykonána běžným 
pracovníkem firmy. Zaměstnanec se tak může soustředit na náročnější práci. 
3.1.4. Modernizace internetových stránek 
Společnost disponuje internetovými stránkami, které nalezneme na internetové adrese 
www.buwolmetal.wz.cz. Podnik vlastní stránky už od roku 2002, nicméně je nutné 
podotknout, že za období osmi let prošly tyto stránky minimální proměnou. Proto bych 
doporučil jejich modernizaci.  
 
Už při otevření stránek společnosti je každému jasné, že se jedná o amatérsky 
provedenou práci. Po kliknutí na web společnosti spatříte malé okno a v něm menu 
firmy, které se skládá pouze ze tří částí – informace o firmě, ceník a kontakt. Vše ještě 
dokreslují barvy pozadí, které vyjadřují ponurou atmosféru stránek. Firmě bych 
doporučil modernizaci jak vzhledu stránek, tak zejména jejího obsahu.  
 
Návrh obsahu: 
• Informace o firmě – historie, sídlo firmy 
54 
• Služby – výkup a zpracování kovového odpadu a ekologická likvidace 
autovraků, atd.  
• Výkupní ceny – aktuální ceník 
• Fotogalerie – fotografie celého podniku, kanceláře, venkovních prostor, 
dopravních prostředků společnosti, strojů, zaměstnanců, atd.  
• Aktuality – novinky ve firmě, jubilea, zvýšení cen vykupovaného materiálu, 
akce firmy, atd.  
• Kontakty – adresa, telefonní kontakt, emailová adresa, otevírací doba, atd.  
 
Internetové stránky by měly sloužit pro zákazníky (stávající, budoucí), dodavatele a 
také pro zaměstnance firmy. 
 
Přínosy internetových stránek 
V informačním věku a novém tisíciletí je samozřejmostí a nutností pro jakoukoliv firmu 
mít své vlastní internetové stránky. Z mnoha informačních kanálů je nejobsáhlejším 
právě internet a mnoho lidí hledá informace právě zde. Je to účinný a rychlý nástroj, jak 
lze zjistit základní informace o společnosti, kontakty a nabídky produktů a služeb.  
 
Internet navíc umožňuje vložit dotazníky a ankety s minimálními náklady, které mohou 
být přínosem pro společnost a usnadnit marketingová a obchodní rozhodnutí. Vizuální 
dojem stránek a jeho obsahová část mnoho napoví o dané firmě. Stránky společnosti 
BUWOL METAL s.r.o. by se měly stát profesionálnějšími, aby současní i potenciální 
zákazníci či obchodní partneři na společnost nahlíželi s větším respektem. 
3.1.5. Emailové zpravodajství  
Mezi další možnosti zlepšení firemní kultury společnosti bych doporučil emailové 
zpravodajství. Tento návrh by spočíval v zasílání emailů zákazníkům, kteří by o tuto 
možnost měli zájem a součástí by bylo informování o aktuálních výkupních cenách či 
jiných zajímavostech. Myšlenka spočívá v tom, že klienti jsou často dostupní na 
internetu a prohlížejí své emailové schránky. Tudíž by se dozvěděli o výkupních cenách 
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touto cestou a nemuseli by myslet na to, že se chtěli podívat na internetové stránky 
společnosti.  
 
Přínosy emailového zpravodajství 
Za hlavní přínos emailového zpravodajství považuji včasné informování zákazníka o 
výkupních cenách.  Emaily by se posílaly pouze těm klientům, kteří by o ně projevili 
zájem, a byly by odesílány každý týden v pondělí ráno. Odesílání by zajišťovaly 
administrativní pracovnice ve své pracovní době.   
3.2. Návrhy vycházející z dotazníku 
3.2.1. Firemní akce  
Pro zlepšení pracovního klimatu ve firmě by bylo dobré zavedení různých firemních 
akcí. Mohlo by se jednat o vánoční večírek a výročí založení společnosti. Na takové 
akce by zaměstnanci mohli přivézt svoje rodiny i s dětmi, probíhaly by různé soutěže, 
rozdávaly se dárky a volil by se zaměstnanec roku. Zaměstnanci se totiž po pracovní 
době nescházejí. Proto by pořádání takovýchto akcí mohlo vést k utužení kolektivu a 
navázání nových přátelství, což by se pak odrazilo v samotném zaměstnání.  
Společnost má vyčleněno každý rok na takovéto akce 80 000 Kč. Tato částka zahrnuje: 
pronájem prostoru, ve kterém se bude akce pořádat, hudbu, občerstvení aj. Také je třeba 
nezapomenout na pozvánky zaměstnancům a jejich rodinám. Vhodné by bylo 
informování o této akci na internetových stránkách společnosti.  
 
Přínosy firemních akcí 
Od firemních akcí si společnost slibuje zlepšení pracovního klimatu, které by vedlo 
k vyšší pracovní výkonnosti. 
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3.3. Souhrn výše uvedených návrhů 
Pro zlepšení situace ve firmě byly navrhnuty tyto změny: 
• Reklama – Rádiová reklama, plakátová reklama, logo, informační tabule 
• Motivační systém zaměřený na zaměstnance 
• Brigádnická výpomoc 
• Modernizace internetových stránek 
• Emailové zpravodajství 
• Firemní akce 
3.3.1. Náklady spojené s realizací návrhů 
Rádiová reklama 
Vyrobení reklamního spotu by stálo 1 500 Kč. Dále by záleželo na četnosti vysílání. 
Společnost by na rádiovou reklamu byla ochotna uvolnit 20 000 Kč.  
 
Plakátová reklama 
Firma by si každý měsíc nechala vyrobit 50 plakátů za 15 korun za kus. Měsíčně by tak 
plakáty společnost stály 750 Kč, ročně 9 000 Kč. Plakáty by rozvezl do okolních obcí 
zaměstnanec firmy ve své pracovní době. Posledními náklady by byly náklady na 
pohonné hmoty.  
 
Logo 
Náklady na tvorbu loga jsou nulové, protože logo jsem vytvořil osobně a nenárokuji si 
žádnou finanční odměnu. Ceny za výrobu loga jsou u společností různé. Většinou se 
pohybují okolo 2 – 10 tisíc. V tomto případě by společnost BUWOL METAL s.r.o. 
ušetřila.  
 
Informační cedule  




Motivační systém zaměřený na zaměstnance 
Vedení společnosti se rozhodlo vyčlenit částku ve výši 30 000 Kč pro motivaci svých 
zaměstnanců. Tato suma bude pracovníkům vyplacena v podobě měsíčních prémií a 
odměn. Měsíční prémie na jednoho zaměstnance bude vypočtena podle délky 
zaměstnaneckého poměru a pracovní pozice ve firmě. 
 
Brigádnická výpomoc 
Firma má v plánu vždy v prázdninových měsících (červenec, srpen) přijmout 3 – 4 
brigádníky, kteří budou odměňováni hodinovou mzdou 80 Kč. Ve společnosti budou 
vykonávat činnost na základě dohody o provedení práce. Po odpracování 150 hodin se 
změní pracovní poměr na dohodu o pracovní činnosti.   
 
Modernizace internetových stránek 
Náklady na modernizaci internetových stránek společnosti www.buwolmetal.wz.cz by 
společnost vyšly na 10 000 Kč plus 3 000 korun za rok za pravidelné aktualizace. 
 
Emailové zpravodajství  
Realizaci emailového zpravodajství by prováděl zaměstnanec firmy ve své pracovní 
době. Zaměstnanci by za rozesílání emailů náležela finanční odměna 500 Kč za měsíc.  
 
Firemní akce 
Společnost je ochotna vyčlenit z celkového rozpočtu každoročně 80 000 Kč na firemní 
akce. V červnu letošního roku má v plánu uspořádat akci z důvodu 20. výročí založení 








Rádiová reklama 1 500,- 20 000,- 
Plakátová reklama - 9 000,- 
Logo - - 
Informační cedule  2 500,- 2 500,- 
Motivační systém - 30 000,- 
Brigádnická výpomoc 50 000,- 50 000,- 
Modernizace internetových stránek 10 000,- 13 000,- 
Emailové zpravodajství - 6 000,- 
Firemní akce – vánoční večírek 40 000,- 40 000,- 
Firemní akce – výročí založení společnosti  40 000,- 40 000,- 
Celkem 144 000,- 210 500,- 
Tabulka 4: Souhrn nákladů na realizaci návrhů 
           Zdroj: Vlastní tvorba 
 
 
Jednorázové náklady nemají charakter pravidelných plateb a sloupec celkových ročních 
nákladů v sobě zahrnuje již jednorázové náklady. U plakátové reklamy nejsou do 
nákladů započítány náklady na pohonné hmoty. Celkové náklady na realizaci 
projektových návrhů přijdou společnost na 210 500 Kč. 
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ZÁVĚR 
Bakalářská práce „Změna firemní kultury firmy BUWOL METAL s.r.o.“ se zabývá 
změnami firemní kultury konkrétní společnosti, které by vedly k jejímu vylepšení. 
Cílem práce bylo analyzovat konkrétní podnik, analýzu vyhodnotit a na jejím základě 
navrhnout konkrétní návrhy. Dále se vyhodnocovalo pracovní klima ve firmě a změny, 
které byly navrhnuty měly směřovat i ke zviditelnění na trhu. 
 
V první části jsem se snažil vysvětlit pojmy, kterých jsem využíval v analytické části. 
Zaměřil jsem se na definování podnikové kultury a možnosti její změny. Důraz jsem 
kladl také na marketingový mix společnosti a způsoby motivování zaměstnanců. V části 
druhé jsem představil analyzovanou společnost BUWOL METAL s.r.o. Zaměřil jsem se 
na popis společnosti, zejména pak na její historii, předmět podnikání a způsoby, jakými 
se snaží zviditelnit na trhu. V analytické části jsem se zmínil o trhu, na kterém 
společnost působí, o zákaznících firmy a o jejím financování. 
 
Danou společnost jsem zanalyzoval pomocí SWOT analýzy a anonymního dotazníku. 
Dotazník byl rozdán zaměstnancům firmy a  pomocí něj jsem analyzoval pracovní 
klima ve firmě s cílem zjistit, v čem podle zaměstnanců chod společnosti pokulhává. 
Z výše uvedené analýzy a dotazníku mi následně vyplynuly problematické oblasti, na 
které jsem se zaměřil v návrhové části. Největší nedostatky shledávám v prezentaci 
společnosti na trhu, která velice zaostává oproti konkurenci.  
 
Své návrhy jsem zkonzultoval s majitelem firmy panem Bulíčkem a podle jeho 
vyjádření jsou tyto možnosti pro firmu reálné. Pana Bulíčka jsem také informoval o 
tom, že se jedná o zásahy do prvků firemní kultury a nelze čekat,že její změna bude na 
chodu firmy ihned vidět.  
 
Domnívám se, že cílů, které byly vytyčeny na začátku bakalářské práce, bylo dosaženo. 
Dále předpokládám, že pokud společnost správně přistoupí k vypracovaným návrhům, 
dojde ke zlepšení stávající situace společnosti. Firma by se zviditelnila na trhu, což by 
mělo za následek zvýšení počtu zákazníků a tím i větší tržby.   
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2. Do jaké věkové skupiny patříte? 
a) 18 – 30 let 
b) 31 – 45 let 
c) 46 – a více let 
 
3. Jak dlouho jste zaměstnán(a) ve firmě? 
a) 0 – 3 let 
b) 4 – 7 let 
c) 8 – 12 
d) 13 – více let 
 
4. Máte pocit, že jste pro firmu důležitý(á) (vaše práce), že si Vás firma váží 
jako svého partnera? 
a) ano, mám pocit, že odvádím dobrou práci a firma si mě váží 
b) ne, připadám si zbytečná (á) 
c) nevím, je mi to jedno 
 
5. Důvěřujete vedení? Máte pocit, že dělá to co říká a říká co si myslí? 
a) ano 
b) ne 
c) jak kdy 
 
6. Máte dobrý pocit z toho, že pracujete v této firmě? 
a) ano, práce mne těší, na firmu jsem pyšný 
b) ano, ale moc se tím nechlubím 
c) ne, nikomu to raději neříkám 
d) nevím, je mi to jedno 
 
7. Máte pocit, že někteří vybraní pracovníci jsou důležitější a někteří nejsou 
důležití? 
a) mám pocit, že všichni zaměstnanci jsou stejně důležití 
b) někteří vybraní jsou evidentně pro firmu důležitější 
 
8. Setkal jste se ve firmě s náznaky diskriminace, šikanování, mobingu 
(například pomluvy a psychické šikanování)? 
a) ne, nikdy a věřím, že by vedení zasáhlo 
b) ano, ale vše se vyřešilo, vedení zasáhlo 
c) ano, dokonce i ze strany vedení 
d) nevím, je mi to jedno 
 9. Máte pocit, že ve firmě je spravedlivé prostředí, že by případné 
nespravedlnosti vedení řešilo? 
a) ano 
b) ne 
c) nevím, je mi to jedno 
 
10. Domníváte se, že pokud někdo ve firmě porušuje pravidla, je potrestán? 
a) ano 
b) ne, někomu projde všechno 
c) ne, všem prochází všechno 
 
11. Jak jste spokojen(a) ve firmě obecně? 
a) ano, víceméně ano 
b) ano, ale chtěl bych dělat jinou práci 
c) ne nejsem spokojen 
 
12. Domníváte se, že jste k firmě loajální (odvádíte svou práci dobře, jste rádi, 
že pracujete v této firmě, kdykoli je potřeba pomůžete i nad rámec svých 
povinností)? 
a) domnívám se, že ano, jsem loajální 
b) nedomnívám se, že jsem loajální 
c) nevím, je mi to jedno 
 
13. Spojujete svou pracovní kariéru s touto firmou? 
a) ano, rád bych zde pracoval i nadále 
b) zatím ano, ale chtěl bych dělat jinou práci 
c) zatím ano, ale jen pár let 
d) zatím nevím 
e) ne, hned jak budu mít příležitost odejdu 
 
14. Doporučil by jste tuto firmu svým přátelům jako zaměstnavatele? 
a) ano, domnívám se, že firma je dobrý zaměstnavatel 
b) ano, hlavně když práci nabízí 
c) ne nikomu to nedoporučuji 
 
15. Když nastoupí nový pracovník do firmy, jste seznámeni s tím proč přišel a 
co bude dělat? 
a) ano spíše ano 
b) ne, spíše ne 
 
16. Jak jste spokojen(a) s výší vašeho platu? 
a) velmi spokojen 
b) spíše spokojen 
c) spíše nespokojen 
d) velmi nespokojen 
 
 17. Jak vnímáte personální politiku Vaší firmy (to co Vám firma poskytuje 
navíc – připojištění, příspěvky na oběd, akce pro zaměstnance, řízení vaší 
kariéry…)? 
a) vše co firma poskytuje navíc velmi oceňuji 
b) nemám pocit, že by mi firma dávala něco navíc 
c) firma se snaží, ale uvítal bych spíše něco jiného 
d) raději bych chtěl navýšení platu 
 
18. Domníváte se, že vedení firmy s Vámi hovoří otevřeně, že nic nezastírá a 
důležité informace o firmě Vám sděluje? 
a) spíše ano 
b) spíše ne 
c) jak kdy 
 








21. Obáváte se otevřeně říkat, jaký je Váš názor na fungování firmy, ze strachu 
o vaši pracovní pozici nebo odměňování? 
a) ano, obávám se 
b) ne, neobávám se 
 
 
Děkuji Vám za čas, který jste strávil(a) vyplňováním tohoto dotazníku. Hezký den! 
 Příloha č.2: Návrh hlavičkového papíru firmy a vizitek  
 
 
 
 
